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Resumo 
Tem sido amplamente estudada a importância dos conteúdos gerados por utilizadores no 
processo de decisão de compra dos consumidores nos serviços, nomeadamente os 
testemunhos deixados em texto, principalmente na área da hotelaria. No entanto, alguns 
estudos referem a relevância de abordar questões relacionadas com a imagem na área da 
restauração. Assim, este estudo procura estudar a relevância que as imagens geradas por 
utilizadores nas plataformas online têm na pesquisa online de restaurantes e quais as 
plataformas mais importantes. 
Procedeu-se a uma investigação por questionário divulgado online junto dos residentes 
do distrito do Porto, que tinham realizado pelo menos uma refeição em restaurante nos 
30 dias anteriores ao momento da resposta e que pesquisam online quando decidem 
experimentar um restaurante. 
Os resultados do estudo sugerem que durante a pesquisa nas plataformas online sobre 
restaurantes, os potenciais consumidores consideram importante encontrar imagens do 
espaço e da comida geradas por outros utilizadores. Foi também possível concluir que, 
no processo de decisão de compra, as plataformas online em que os potenciais 
consumidores mais valorizam a presença de fotografias geradas por utilizadores são os 
websites de opiniões. A presença deste tipo de conteúdo nas plataformas de gestão própria 
dos restaurantes também é valorizada, sendo que a relevância atribuída à presença de 
fotografias geradas por consumidores nas redes sociais dos restaurantes é ligeiramente 
superior quando comparada com os websites nos restaurantes. 
Este estudo contribui, em termos académicos, para aprofundar o conhecimento sobre as 
tendências de pesquisa do consumidor e o impacto que as imagens geradas e colocadas 
em plataformas online por utilizadores têm no processo de decisão de compra nos 
serviços. O estudo ajuda a clarificar a relevância das plataformas online para o setor da 
restauração e sugere aos gestores fomentar junto dos seus clientes a criação e a partilha 
de fotografias em determinadas plataformas online. 
 
Palavras-Chave: Restaurantes, Conteúdos Gerados por Utilizadores, Fotografia, 
Plataformas online  
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Abstract 
Many studies have been conducted over the importance of user generated content in the 
purchase decision process, mostly regarding online reviews in the hospitality sector. 
Some studies refer that it would be important to study user generated photos in the 
restaurants sector. This study is focused on the relevance of user generated photos in the 
online platforms, trying to produce knowledge on the way they affect people who search 
online information over restaurants and what are the main platforms. 
A research was conducted via online survey. Respondents were residents in the Porto 
region, who had at least one meal in a restaurant over the last 30 days and do online 
research when they decide to try a restaurant. 
The results of data analysis suggest that while doing online research over restaurants, it 
is important for potential consumers to find pictures of food and space generated by other 
users. Findings also show that consumer review websites are the online platforms where 
consumers consider of greatest importance to find user generated photos when they search 
online for a restaurant. Having user generated photos in the restaurant owned platforms 
is also important, specially in the restaurant social media platforms and websites, in this 
order.  
This study will add a contribution to the academical knowledge over the consumer online 
research behaviour and the impact of user generated photos in the purchase decision 
process, when they are published online. It also contributes by helping the restaurant 
owners and managers to understand the importance of the user generated photos in the 
online platform, showing how important is for them to promote the criation and online 
sharing of this type of content in their restaurants. 
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Capítulo I - Introdução 
1.1. Contexto 
O aumento da relevância da internet e das redes sociais no quotidiano dos consumidores 
nos últimos anos é inquestionável (Stephens, 2013). O número de utilizadores de internet 
aumentou exponencialmente nos últimos anos, a distância entre o meio físico e o digital 
é cada vez menor e, cada vez mais, a informação e o que acontece online tem maior 
influência nas decisões de compra offline (Fekete, 2015). A evolução tecnológica para os 
dispositivos móveis com acesso à internet e a sua maior utilização nos últimos anos 
acentuou ainda mais esta tendência (Karnowski e Jandura, 2014). 
O consumidor está diferente, mais participativo e informado, e as empresas tiveram que 
se adaptar a esta nova realidade (Constantinides e Fountain, 2008). Assim, facilmente se 
percebe que o marketing online e nas redes sociais tem cada vez mais influência nas 
decisões dos consumidores sendo, por exemplo, muito importante ao nível do turismo 
gastronómico, pois influencia decisivamente a escolha do país a visitar (Miranda et al., 
2015). 
O Marketing tem sofrido muitas alterações desde que a internet se tornou acessível à 
generalidade da população mundial (Rezvani, 2016). A literatura mostra que a quantidade 
e diversidade de plataformas online e a evolução tecnológica permitiram uma elevada 
interação entre os utilizadores que se tornam produtores de conteúdo – user generated 
content – que partilham online com a sua rede de contatos e, inclusive, com pessoas que 
não conhecem. Com semelhanças ao tradicional Word Of Mouth (WOM), pode-se falar 
do surgimento de um Electronic Word of Mouth (eWOM), que vai ter influência nas 
decisões de compra de potenciais consumidores (Shan, 2016). 
A evolução tecnológica e o acesso a dispositivos móveis equipados com internet tornam 
frequente a partilha de testemunhos sobre momentos e experiências com outros 
utilizadores. A incorporação de câmara fotográfica nesses dispositivos e a captura de 
imagens com cada vez maior qualidade permite a partilha com maior frequência de 
fotografias de momentos do quotidiano e experiências vividas com outros utilizadores, 
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causando impacto em quem recebe estas informações. E a fotografia tem uma elevada 
capacidade de impacto junto dos utilizadores (Kwok e Yu, 2013; John Bowen et al., 
2015). 
A restauração é uma atividade de grande relevância para a economia portuguesa, sendo 
inclusive vista como um excelente indicador para avaliar o estado do setor da indústria 
(Esteves, 2014). Com o contexto de crise internacional atual, ao qual Portugal não é 
alheio, o setor da restauração tem sofrido desde 2008, o que obriga os players deste setor 
a superarem-se a si e aos outros para conseguirem alcançar o sucesso (Costa et al., 2014).  
 
1.2. Objetivo e âmbito 
O presente estudo centra-se na importância das imagens geradas pelos utilizadores no 
processo de decisão de compra no setor da restauração. O objetivo principal será perceber 
se os consumidores valorizam as imagens disponibilizadas nas plataformas online por 
outros consumidores ao escolher um restaurante. Pretende-se também saber, mais 
especificamente, se os potenciais consumidores valorizam as fotografias geradas por 
outros utilizadores do espaço e da comida, além de perceber quais as plataformas online 
em que a presença deste tipo de conteúdo é mais valorizada e, entre estas, quais as 
plataformas online com gestão própria dos restaurantes em que a presença de fotografias 
geradas por utilizadores é mais relevante.  
Como veremos, são vários os fatores que influenciam o momento da escolha de um 
restaurante. A preponderância de fatores como a qualidade e o preço motivaram o estudo 
(Jung et al., 2015) que serviu como ponto de partida para a escolha desta temática. Como 
vimos, as plataformas online são canais relevantes para o Marketing atualmente e as 
críticas deixadas online por outros utilizadores tornaram-se muito importantes para o 
processo de tomada de decisão do consumidor (Shan, 2016), pelo que se pretende apurar 
até que ponto estas influenciam o processo de decisão do consumidor no setor da 
restauração, nomeadamente através da influência das fotografias partilhadas por outros 
consumidores. 
Em termos académicos, considerando que é sabido que os testemunhos online são a forma 
mais utilizada para expressar a opinião dos consumidores ou classificar um serviço 
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(Schuckert et al., 2015), este estudo tem por objetivo ajudar a aprofundar o conhecimento 
das tendências de pesquisa do consumidor no âmbito dos serviços, com vista a perceber 
se os utilizadores atribuem relevância às imagens geradas por outros consumidores e 
como a sua colocação nas diferentes plataformas online afeta o processo de decisão de 
compra no setor da restauração. 
No que se refere à gestão, este pode ser mais um motivo para os gestores repensarem a 
relevância que atribuem ao online nos seus negócios de um modo geral, sendo que no 
setor da restauração em concreto poderá fazer com que exista uma maior preocupação em 
promover a criação e partilha de fotografias junto dos consumidores durante a sua 
experiência no restaurante ou posteriormente, por exemplo. Poderá também ser um 
contributo relevante para que os gestores dos restaurantes percebam a relevância de ativar 
nos seus websites funcionalidades para partilha de conteúdos - mais concretamente, 
imagens - gerados pelos seus clientes. 
 
1.3. Estrutura 
No Capítulo II foi revista a literatura existente sobre os grandes temas relacionados com 
o objetivo do estudo. No ponto 1 são identificados e analisados os tipos de plataformas 
online utilizados pelos utilizadores, os conteúdos que os utilizadores geram nesses locais 
e, em particular, as fotografias. No ponto 2 é analisado o eWOM, a forma como as 
informações colocadas online pelos consumidores afetam outros consumidores (e 
potenciais consumidores) e como influenciam as suas decisões de compra. No ponto 3 é 
analisada a influência do eWOM na restauração. 
No Capítulo III é apresentada a metodologia do estudo, no ponto 4, identificando-se a 
problemática de investigação, o objetivo, as hipóteses em estudo, caraterizada a amostra, 
a recolha de dados, o questionário e o procedimento de análise de dados.  
No Capítulo IV, são apresentados e discutidos os resultados. 
No Capítulo V termina-se com a conclusão, onde são apresentadas considerações finais, 
limitações e sugestões para investigação futura.  
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Capítulo II – Revisão da Literatura 
1. Os conteúdos online gerados por utilizadores 
É indiscutível a maior presença e relevância dos meios digitais e das redes sociais no 
quotidiano das pessoas (Stephen, 2016). As plataformas digitais aproximaram os 
consumidores, que atualmente partilham publicamente e com frequência as suas 
experiências e opiniões sobre as marcas e os seus produtos e/ou serviços (Filieri e 
McLeay, 2013). A evolução da tecnologia e o crescimento da internet e dos media sociais 
fazem com que os consumidores passem a partilhar as suas experiências através de 
comentários, fotografias, vídeos ou artigos (Pantelidis, 2010; Feng e Qian, 2014). Este 
tipo de conteúdos, gerados na interação entre utilizadores, têm maior impacto e geram 
reações mais positivas do que os que são gerados pelas próprias empresas (Kwok e Yu, 
2013). 
Naturalmente, as empresas e os profissionais de marketing seguem esta tendência dos 
consumidores e reforçam a sua aposta no digital (Stephen, 2016). 
No ponto 1.1 são identificados os diversos tipos de plataformas online existentes e as suas 
principais caraterísticas. 
 
1.1.  As plataformas online 
A internet provocou alterações profundas no Marketing (Rezvani, 2016). Através das 
diversas plataformas, a internet é um ponto de excelência para a partilha de opiniões e 
experiências dos seus utilizadores (Hennig-Thurau et al., 2004; Pan et al., 2007; Racherla 
e Friske, 2012; Filieri e McLeay, 2013).  
A evolução para a chamada Web 2.0, a segunda geração da internet, em que surgem 
plataformas interativas, centradas no utilizador que promovem a interação social, a 
criação e partilha de informação entre organizações e utilizadores (Wilson et al., 2011),  
resulta em alterações no comportamento dos utilizadores e os websites, muito utilizados 
e uma das principais fontes de informação na Web 1.0, em que o Marketing era 
praticamente de um só sentido e apenas das organizações para o consumidor (Pletikosa 
5 
 
Cvijikj e Michahelles, 2013), passam a ter a companhia destas novas plataformas 
interativas que cresceram em relevância com esta evolução (Constantinides e Fountain, 
2008), permitindo agora que os seus utilizadores se tornem produtores de conteúdo e 
emitam as suas opiniões (Kietzmann et al., 2011). A literatura cataloga estas plataformas 
de diferentes formas, ainda que com algumas semelhanças: blogues, redes sociais, 
comunidades, fóruns e agregadores de conteúdo (Constantinides e Fountain, 2008); 
blogues, redes sociais, fóruns, websites de opiniões e lojas online (Cheung e Thadani, 
2012). Na classificação dos diferentes tipos de plataformas, seguiremos o modelo 
proposto por Cheung e Thadani, por ser cronologicamente mais recente.  
 
a) Website 
A qualidade de um website para os negócios é importante pois influencia a satisfação do 
cliente e, consequentemente, irá influenciar a opinião que estes irão formar e 
posteriormente partilhar com outros potenciais consumidores (Rezvani, 2016). Os fatores 
mais importantes a considerar na construção de um website são o conteúdo, o design, a 
interatividade e a forma como a informação é apresentada ao visitante (Miranda et al., 
2015). 
Os utilizadores que visitam os websites de restaurantes esperam encontrar o menu, vídeos 
e imagens que demonstrem a experiência de uma refeição no restaurante (Pantelidis, 
2010). Efetivamente, os conteúdos mais presentes em websites de restaurantes são os 
preços, as notícias, fotografias dos pratos e do espaço, a ementa e a localização (Miranda 
et al., 2015).  
Alguns negócios incluem os conteúdos dos seus websites nas redes sociais – 
principalmente o Facebook - devido à crescente relevância atual destas plataformas, como 
veremos de seguida (Kwok e Yu, 2013). Outra das preocupações recentes reside na 
inclusão de funcionalidades nos websites que permitam a partilha dos conteúdos nas redes 
sociais (Bilgihan et al., 2016). 
No que se refere aos websites de restaurantes, em particular, recomenda-se atenção à 
disponibilização de informação como a localização e formas de chegar ao local, ementa, 
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fotografias e vídeos, área de testemunhos, subscrição de newsletter, possibilidade de 
recomendação a amigos e ligação à presença nas redes sociais (Miranda et al., 2015). 
No entanto, no panorama atual, é importante que os restaurantes não se preocupem apenas 
com o que acontece nas plataformas que controlam mas também com o que é dito sobre 
si por toda a internet (Pantelidis, 2010), como veremos adiante. 
 
b) Blogues 
Depois de uma adesão relativamente reduzida no final do século passado (Kietzmann et 
al., 2011), os blogues tornaram-se um canal bastante utilizado pelos internautas, 
permitindo que estes transmitam as suas ideias, debatendo-as com os restantes 
utilizadores (Agarwal et al., 2008). A facilidade com que se cria e mantém um blogue 
explica o elevado número de utilizadores destas plataformas (Kietzmann et al., 2011). As 
temáticas dos blogues podem ser muito variadas, sendo que os seus autores são 
principalmente utilizadores que o fazem a título pessoal, ainda que este também seja um 
recurso utilizado pelas organizações (Nardi et al., 2004). 
Uma das principais vantagens de possuir um blogue reside na possibilidade de construir 
uma comunidade online com um interesse em comum, ainda que para as marcas e 
organizações a principal aposta resida naqueles que possuem maiores comunidades de 
seguidores (Agarwal et al., 2008). Um blogue é também uma excelente forma de obter 
informações gratuitas e fidedignas sobre os consumidores e aquilo que eles pensam (Pan 
et al., 2007). Algumas empresas passam a possuir blogues ligados aos seus websites, 
geridos e alimentados internamente ou por profissionais, por forma a aumentar a 
informação e o interesse relativamente à sua empresa, contribuindo igualmente para 
aumentar a relevância do website para os motores de pesquisa (Schmallegger e Carson, 
2008). 
As motivações para um indivíduo manter um blogue são de diferentes ordens e vão desde 
querer manter um registo do quotidiano, partilhar emoções, querer clarificar ideias 
colocando-as por escrito e obtendo feedback de quem lê, passando pela vontade de 
expressar as suas opiniões e sentir pertença a uma comunidade com quem se partilham 
ideias (Nardi et al., 2004). 
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A estrutura mais comum de um blogue tem conteúdos em formato de imagem e texto 
publicados pelo autor, sendo que a ferramenta permite ainda a ligação a outras páginas 
externas e a interação dos visitantes através da colocação de comentários (Agarwal et al., 
2008). Nos últimos anos, principalmente depois da aquisição do YouTube pela Google, 
começaram a tornar-se mais frequentes blogues em formato de vídeo – vídeo blogues 
(Gao et al., 2010). 
Os blogues com ligações a websites institucionais tendem a ser menos credíveis aos olhos 
dos consumidores do que os independentes pois, devido à associação a plataformas de 
negócios, são menos percebidos como isentos (Schmallegger e Carson, 2008). Ainda 
assim, esta é uma presença bastante válida para as empresas criarem pontos de encontro 
para os seus consumidores e recolherem as suas opiniões (Constantinides e Fountain, 
2008). 
 
c) Redes Sociais 
As redes sociais são plataformas que promovem a interação entre os utilizadores, 
potenciando o surgimento de comunidades interativas que comunicam frequentemente e 
trocam opiniões entre si sobre os mais diversos temas (Kietzmann et al., 2011). Devido 
ao elevado número de utilizadores com presença neste tipo de plataformas, as redes 
sociais são importantes para os profissionais de marketing (Erkan e Evans, 2016). Entre 
as diversas redes sociais existentes, podemos categorizá-las mediante a sua 
funcionalidade: algumas são dedicadas aos amigos, outras a fins profissionais, outras 
mais focadas nas partilhas de fotografias (Kietzmann et al., 2011). 
Plataformas como Facebook, YouTube ou Flickr fazem parte do dia-a-dia dos 
consumidores e são cada vez mais consultadas pelos utilizadores, sendo que as 
informações aí encontradas influenciam a sua decisão de compra (Kwok e Yu, 2013). 
Recentemente, o Instagram aproveitou a evolução tecnológica e é neste momento uma 
das plataformas mais relevantes, sendo dedicada essencialmente à partilha de fotografias 
pelos seus utilizadores (Silva et al., 2013). A sua utilização é feita essencialmente por 
jovens adultos (Rainie et al., 2012). Ainda que o Facebook seja a plataforma de eleição 
dos utilizadores (Rainie et al., 2012; Kwok e Yu, 2013), existem outras igualmente 
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relevantes. O Foursquare é uma plataforma que permite que os utilizadores partilhem com 
a sua rede a sua localização e deixem comentários e fotografias associados aos locais que 
visitam (Kietzmann et al., 2011). O Pinterest é utilizado principalmente pelas mulheres e 
permite agregar em álbuns temáticos conteúdo que o utilizador encontra espalhados pela 
internet, promovendo a interação posterior com a rede de contatos (Rainie et al., 2012). 
O Flickr é uma plataforma que permite a partilha de fotografias com diferentes tipos de 
organização e mediante as definições de privacidade pretendidas pelo utilizador, sendo 
que é depois possível que os visitantes interajam com as fotografias (Ames et al., 2009). 
O Thumblr é outra plataforma emergente, principalmente entre os jovens adultos, que 
permite igualmente a partilha de conteúdos em diferentes formatos (Rainie et al., 2012). 
No que se refere ao vídeo, o Youtube é a plataforma de referência entre as redes sociais 
(Shao, 2009). 
As redes sociais modificaram a forma como as pessoas interagem, permitindo uma nova 
forma de ligação das pessoas à sua rede de contatos, aumentando consequentemente o 
fluxo e a facilidade de partilha de informações com amigos e conhecidos, o que se 
repercute na circulação de opiniões sobre produtos e serviços (Erkan e Evans, 2016).  
Apesar de estarem na moda, estudos recentes colocam algumas reticências quanto à 
eficácia das redes sociais - nomeadamente o Facebook e o Twitter - enquanto ferramentas 
eficazes para chegar a novos consumidores para negócios com reduzida capacidade de 
investimento, como é o caso dos restaurantes (Gupta e Gupta, 2015). Ainda assim, estas 
plataformas não devem ser negligenciadas, pois basta ter em conta que o Facebook é a 
plataforma online mais visitada no mundo inteiro e aquela em que os utilizadores mais 
tempo passam (Kwok e Yu, 2013). 
Os conteúdos partilhados pelos utilizadores podem ser em formato de texto, imagens, 
vídeos ou aplicações, ainda que as interações que estes têm com as marcas possam 
também chegar à sua rede de contatos através de informações da sua atividade que as 
próprias plataformas divulgam – ações como gostar ou seguir a marca ou enviar 
comentários, por exemplo. (Erkan e Evans, 2016). 
O apogeu das redes sociais aumenta a predisposição e a frequência com que os seus 
utilizadores passam a partilhar informações pessoais da sua vida com os seus amigos 
(Feng e Qian, 2014). Devido ao elevado grau de interação entre utilizadores que as suas 
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funcionalidades promovem, as redes sociais são também um espaço em que os 
consumidores trocam opiniões entre si e que os líderes de opinião procuram para se 
manifestarem (Erkan e Evans, 2016).  
Nos tempos que correm, é bom mantermos presente que as redes sociais são canais muito 
poderosos, para o bem e para o mal (Kietzmann et al., 2011). A facilidade com que se é 
possível partilhar informações e opiniões – positivas ou negativas – faz com que a 
informação chegue rapidamente a um número elevado de indivíduos (Sohn, 2014). 
 
d) Fóruns 
Os fóruns são plataformas que servem para os seus utilizadores debaterem, trocarem 
informações, experiências e opiniões sobre temas específicos (Constantinides e Fountain, 
2008). 
Os fóruns podem ser alojados em websites independentes ou integrados nos próprios 
websites das empresas, sendo locais onde os utilizadores partilham informações e 
experiências sobre serviços e produtos. São plataformas de excelência para as empresas 
interagirem com os utilizadores e recolherem o seu feedback (Lee e Lee, 2006). 
 
e) Websites de opiniões 
Os websites de opiniões são espaços que permitem que os utilizadores manifestem a sua 
opinião e relatem as suas experiências sobre determinados serviços, permitindo a quem 
os pondera utilizar no futuro escolher de forma mais segura (Gupta e Gupta, 2015). 
São plataformas bastante populares nos dias de hoje e, muitas vezes, quando os 
restaurantes, hotéis ou outros estabelecimentos se começam a preocupar com a sua 
presença nas redes sociais, os utilizadores já há muito se manifestam sobre si nestes 
espaços (Kwok e Yu, 2013). Este facto torna-se ainda mais relevante se considerarmos a 
elevada influência das opiniões aí emitidas na tomada de decisão dos potenciais 
consumidores (Ong, 2012). 
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Nesta categoria podemos incluir plataformas como o Yelp, o Zomato (Gupta e Gupta, 
2015) e o Tripadvisor (Ong, 2012). 
A forma como as opiniões dos utilizadores são apresentadas nestas plataformas deve ter 
em atenção que nem sempre as opiniões de especialistas são as mais relevantes para o 
utilizador e, por isso, devem ser oferecidas possibilidades diversas para estes organizarem 
a forma como pretendem filtrar e ordenar as informações (Racherla e Friske, 2012). 
Existem várias vantagens percebidas pelos utilizadores que recorrerem a este tipo de 
plataformas, como a informação atualizada que aí encontram e o facto das opiniões e 
testemunhos compilados resultarem da interação de vários utilizadores (Ong, 2012). 
 
f) Lojas online 
O comércio eletrónico é um dos temas mais atuais devido às grandes alterações que pode 
provocar no mercado, quer na perspetiva de quem vende, quer na perspetiva de quem 
compra (Wu et al., 2013). A quantidade de consumidores que utiliza as lojas online tem 
vindo a aumentar e isso permite aos vendedores usufruir de um canal que podem 
personalizar quase à medida de cada consumidor (Häubl e Trifts, 2000). 
O layout e a atmosfera de uma plataforma de venda online afetam o estado emocional do 
consumidor, o que terá influência na sua decisão de compra (Wu et al., 2013). 
Uma das funcionalidades mais comuns neste tipo de plataforma são as recomendações 
(Feng e Qian, 2014). Algumas plataformas, como a Amazon, desenvolveram 
funcionalidades que permitem aos utilizadores classificar as opiniões dos outros 
utilizadores, dando assim mais visibilidade aos seus contribuidores mais fidedignos (Liu 
e Park, 2015; Shan, 2016). 
 
1.2.  O User Generated Content 
A Web 2.0 trouxe as plataformas interativas em que os utilizadores se tornam produtores 
de conteúdo (Constantinides e Fountain, 2008; Kietzmann et al., 2011). A evolução 
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tecnológica permite que os utilizadores libertem a sua necessidade de expressão online e 
se pronunciem sobre os mais diversos temas (van Dijck, 2009). 
Os conteúdos gerados pelos utilizadores são cada vez mais importantes (Bilgihan et al., 
2016). O papel do consumidor altera-se significativamente, sendo que a capacidade de 
produzir e difundir conteúdos e opiniões confere agora aos utilizadores uma posição de 
maior poder no mercado, com capacidade para influenciar as decisões dos seus pares, 
intrometendo-se assim num campo que anteriormente era dominado quase em exclusivo 
pelas empresas (Constantinides e Fountain, 2008). No que diz respeito ao user generated 
content, os utilizadores podem ter diferentes papéis: consumidores – apenas vêm sem 
interagir –, participantes – interagem com o conteúdo ou com outros utilizadores – ou 
produtores – criam conteúdo pessoal e partilham com a sua rede de contatos (Shao, 2009). 
Os conteúdos gerados pelos utilizadores passam a ser colocados online praticamente sem 
qualquer tipo de supervisão (Schmallegger e Carson, 2008). Talvez por isso, a confiança 
dos potenciais consumidores no conteúdo gerado por outros utilizadores é grande, 
assentando na qualidade da recomendação, na qualidade do website em que esta se 
encontra e no nível de satisfação com experiências anteriores (Filieri et al., 2015).  
A relevância destes conteúdos produzidos pelos consumidores é de tal ordem que os 
negócios começam a preocupar-se em incentivar este tipo de ações, pois acrescentam 
valor ao seu negócio (van Dijck, 2009). Alguns negócios começam inclusive a promover 
concursos e a oferecer prémios como forma de incentivo para que os utilizadores das suas 
plataformas escrevam sobre as suas experiências (Schmallegger e Carson, 2008). 
Os testemunhos online deixados por outros utilizadores são uma das fontes de informação 
mais influentes na atualidade (Racherla e Friske, 2012).  
 
1.3. As fotografias geradas por utilizadores 
O acesso à internet via dispositivos móveis é cada vez mais frequente e permite aos 
utilizadores passar ainda mais tempo ligados (Silva et al., 2013; Stephen, 2016). Este 
fator é indissociável da evolução tecnológica e da generalização dos telemóveis 
equipados com acesso à internet e equipamento para captar fotografias, que fizeram 
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proliferar a partilha de fotografias e experiências entre os utilizadores (Ames et al., 2009; 
Goh et al., 2009; Rainie et al., 2012). Atualmente, as fotografias geradas por 
consumidores são uma tendência nos canais online, com principal destaque para as redes 
sociais (Yang et al., 2014). 
Por trás desta crescente necessidade de partilha social de fotografias por parte dos 
utilizadores estão fatores como a necessidade de afeto, necessidade de atenção, 
divulgação, hábito, partilha de informação e a procura de ser socialmente influente (Malik 
et al., 2016). A partilha de fotografias entre utilizadores pode até contribuir para a redução 
do sentimento de solidão e um possível aumento da felicidade e satisfação (Pittman e 
Reich, 2016). 
A maioria dos consumidores satisfeitos tira fotografias e partilha-as online, utilizando 
múltiplas plataformas para esse fim - blogues, redes sociais, comunidades e aplicações de 
mensagem instantânea (Lo et al., 2011; Feng e Qian, 2014). Receber uma gratificação 
adicional por partilhar fotografias aumenta a motivação dos utilizadores para o fazer 
(Malik et al., 2016). 
O poder da imagem é grande (Kwok e Yu, 2013; John Bowen et al., 2015). Numa 
economia em que a atenção dos utilizadores é cada vez mais limitada, as imagens 
desempenham um papel cada vez mais relevante (Pittman e Reich, 2016). Em plataformas 
de negócios online, como o Airbnb, a fotografia do anfitrião influencia a confiança do 
utilizador e afeta significativamente a decisão de compra  (Ert et al., 2016). 
As fotografias obtidas a partir das câmaras fotográficas dos telemóveis têm cada vez mais 
qualidade, o que faz com que os utilizadores se sintam cada vez mais tentados a guardar 
as fotografias e a querer partilhá-las com os seus pares (Ames et al., 2009). Mas o 
potencial deste conteúdo vai para além das fotografias em si, pois na maioria dos casos, 
estas são acompanhadas por textos e permitem seguir a ligação até ao criador do conteúdo 
(Yang et al., 2014). 
No caso do Facebook, no que a páginas de restaurantes diz respeito, as fotografias são o 
conteúdo que mais interação gera junto das comunidades (Kwok e Yu, 2013; John Bowen 
et al., 2015). 
13 
 
No Foursquare, por exemplo, as fotografias contribuem para tornar os espaços mais 
sociais e populares, sendo que os utilizadores geram com maior frequência fotografias 
dos espaços do que deixam dicas (Yu et al., 2014). 
 
Conclusão 
Como foi possível perceber através da revisão da literatura até este ponto, o progresso 
tecnológico permite a existência de um elevado número de plataformas online com 
funcionalidades distintas o que, conjugado com a maior facilidade de acesso à tecnologia, 
alterou a forma como os utilizadores passaram a interagir entre si nos últimos anos. 
Estas plataformas evoluem e estão atualmente à disposição de praticamente todos, com 
uma componente participativa da comunidade, o que veio alterar a forma como o processo 
de decisão de compra ocorre (Liu e Park, 2015). Os consumidores deixam de ser apenas 
leitores dos conteúdos online, passando também eles a produzir conteúdos e a interagir 
com os conteúdos que outros consumidores produzem. 
A incorporação de câmaras fotográficas nos dispositivos móveis tornou a captação de 
fotografias mais frequente, pois a possibilidade de captar fotografias passa a estar quase 
sempre à disposição (Ames et al., 2009). A ligação quase permanente destes dispositivos 
à internet onde, como já referido, proliferam plataformas de interação social, tornam 
muito mais fácil e frequente a partilha de fotografias – e não só – entre os utilizadores. 
Seguidamente será abordada a forma como ocorre a partilha de informações online e de 
que modo estas transformações podem afetar o processo de decisão de compra do 
consumidor.   
 
2. O efeito do eWOM no processo de decisão de compra 
Este tema tem despertado um interesse crescente em áreas como o marketing, o 
comportamento do consumidor ou a economia (Fu et al., 2015). O eWOM pode ser 
definido como uma declaração positiva ou negativa feita por consumidores (potenciais, 
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atuais ou antigos) sobre os produtos, serviços ou a própria empresa, disponibilizado 
através das plataformas online (Hennig-Thurau et al., 2004).  
Como visto anteriormente, o crescimento e evolução da internet tornou mais simples a 
partilha de informação sobre experiências de compra entre utilizadores, mesmo aqueles 
que não se conhecem (Pan et al., 2007; Cheung e Lee, 2012). As próprias empresas, 
através da colocação de secções de comentários nas suas plataformas, fomentam esta 
tendência (Gupta e Harris, 2010; Shan, 2016) e o surgimento das plataformas online 
anteriormente referidas propiciam esta alteração de comportamento (Cheung e Thadani, 
2012). Ao contrário do WOM tradicional, grande parte das mensagem de eWOM são 
transmitidas entre utilizadores que não se conhecem entre si (Gupta e Harris, 2010; Shan, 
2016). Os testemunhos positivos deixados de experiências anteriores num website ou num 
fórum ajudam, por exemplo, a transmitir confiança a potenciais compradores (Lee e Lee, 
2006), mas testemunhos negativos podem provocar danos severos, pois o alcance 
potencial do eWOM é bastante elevado (Sparks e Browning, 2010). 
Em conjunto com a proliferação do acesso à internet, o crescimento das plataformas 
sociais online modificou a forma como os consumidores se comportam durante o 
processo de compra, sendo que estes não estão agora limitados à informação produzida 
por críticos profissionais ou pelos próprios negócios (Ong, 2012). 
 
2.1. O eWOM 
As informações partilhadas online por consumidores sobre as suas experiências e 
opiniões são mais credíveis para quem pesquisa sobre produtos e serviços do que aquelas 
que as marcas produzem, pois são entendidas como independentes (Shan, 2016). 
Os testemunhos online - o user generated content é uma forma de eWOM - são atualmente 
bastante considerados por quem procura informações online sobre produtos e serviços 
(Racherla e Friske, 2012). 
Em setores competitivos, o eWOM pode ser uma importante mais-valia para um negócio 
se distinguir da concorrência (Rezvani, 2016). As motivações para que os consumidores 
deixem o seu testemunho online são de várias ordens: a interação social, incentivos 
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económicos, a preocupação com os outros consumidores ou a expetativa de melhorar a 
sua autoestima são os principais motivos (Hennig-Thurau et al., 2004). Os utilizadores 
consideram o eWOM principalmente devido à qualidade, conveniência, garantia social e 
reduzir o risco da decisão (Schuckert et al., 2015). Uma das curiosidades do eWOM é que 
os próprios líderes de opinião procuram informação, numa tentativa de saber mais e 
estarem permanentemente atualizados (Sun et al., 2006).   
Tendencialmente, os comentários positivos são bastante mais comuns do que os negativos 
(Pantelidis, 2010). No entanto, existem diferenças entre o que motiva os consumidores a 
deixar um testemunho positivo ou um testemunho negativo (Fu et al., 2015). As críticas 
negativas por parte de consumidores insatisfeitos podem ser motivadas pelo altruísmo 
(Sparks e Browning, 2010; Verhagen et al., 2013), o que não exclui a procura de vingança 
e a vontade de provar a capacidade para influenciar outros como principal motivação 
(Ward e Ostrom, 2006; Grégoire et al., 2010; Sparks e Browning, 2010). A satisfação do 
cliente é um dos fatores mais eficazes ao nível do eWOM (Rezvani, 2016). Por outro lado, 
a motivação para os testemunhos negativos é de tal ordem que as descrições se tornam 
detalhadas, credíveis e bastante persuasivas (Sparks e Browning, 2010). No entanto, os 
testemunhos positivos tendem a ser mais influenciadores do que os negativos (Liu e Park, 
2015). 
Bons testemunhos online sobre a qualidade do serviço e a qualidade da comida dos 
restaurantes podem melhorar significativamente a popularidade dos seus websites (Zhang 
et al., 2010). Curiosamente, quando as críticas e classificações são criadas pelos editores 
dos websites, o efeito na intenção dos utilizadores de visitar os websites dos restaurantes 
é contrário (Zhang et al., 2010). 
Para credibilizar ainda mais os testemunhos, alguns websites permitem que o utilizador 
acrescente ao seu perfil o máximo de informações possíveis ou que os utilizadores possam 
classificar a opinião deixada por cada um dos utilizadores, de forma a aumentar o 
reconhecimento e destaque dos testemunhos mais “valiosos” entre os restantes, 
aumentando a credibilidade da fonte e, consequentemente, o seu impacto no processo de 
tomada de decisão (Shan, 2016). 
A constante evolução tecnológica permite antever um papel muito relevante no futuro 
para o vídeo ao nível do eWOM (Pantelidis, 2010).  
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2.2. O papel das interações e recomendações feitas nas plataformas online 
A evolução para a chamada Web 2.0, em que os cibernautas passam a ter “participação 
ativa” na produção de conteúdo, modificou a forma como as empresas têm que interagir 
com os consumidores (Constantinides e Fountain, 2008). 
Com o aumento da comunicação entre os consumidores, aumenta também o fluxo de 
circulação de informação relevante para os negócios, não só produzida pelas empresas 
mas pelos próprios consumidores (Fam et al., 2004). As pessoas gostam de colocar online 
as suas opiniões sobre experiências com produtos e serviços, seja para outros utilizadores 
seja para as próprias empresas (Constantinides e Fountain, 2008). As redes sociais, por 
exemplo, são um excelente exemplo de plataformas em que as pessoas podem encontrar 
e conversar com outras com interesses semelhantes (Ayeh et al., 2013). As opiniões 
negativas dos clientes não devem ser ignoradas, devendo antes ser encaradas como 
aspetos em que o negócio deve melhorar (Pantelidis, 2010), pois um cliente insatisfeito 
na atualidade pode fazer bem mais do que nunca mais voltar ou apresentar uma queixa à 
empresa, causando danos às empresas e marcas (Grégoire et al., 2010; Sparks e 
Browning, 2010). 
Os potenciais consumidores que procuram informação online tentam encontrar conforto 
nas escolhas anteriores de pessoas que entendem como semelhantes, por forma a 
aumentar o grau de certeza com que tomam a decisão de compra, para evitar um 
arrependimento posterior (Duverger, 2013). Estes utilizadores tendem a considerar mais 
relevantes as opiniões extremas do que as opiniões moderadas, por conferirem um maior 
grau de confiança à tomada de decisão (Park e Nicolau, 2015). 
No entanto, apesar da importância das opiniões de outros utilizadores para a decisão de 
compra, existe um certo grau de desconfiança por parte dos utilizadores quanto à 
autenticidade dos comentários (Shan, 2016). 
Em relação aos websites, se a atitude de um potencial consumidor face a um determinado 
website for positiva, a probabilidade da compra se realizar aumenta (Hwang et al., 2011). 
Assim, um website com mais testemunhos de consumidores tende a ser mais valorizado 
e a aumentar a probabilidade de tomada de decisão de compra do consumidor, pois ajuda-
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o a cimentar a confiança necessária para decidir (Gupta e Harris, 2010). Quando as 
informações disponíveis não são suficientemente relevantes para a tomada de decisão do 
potencial consumidor, a probabilidade deste regressar ao website torna-se reduzida (Park 
e Nicolau, 2015).  
A participação ativa dos utilizadores nas comunidades online – nomeadamente nas 
páginas dos restaurantes no Facebook – tem impacto positivo. Os membros procuram 
ligações psicológicas às comunidades e relações sociais com outros membros (Kang et 
al., 2014). 
Como veremos posteriormente, uma das barreiras no processo de decisão de compra está 
relacionada com o risco (Kim et al., 2008). As recomendações daqueles que nos são 
próximos ou que identificamos como pessoas com interesses semelhantes aos nossos 
podem contribuir para reduzir a perceção de risco pelo indivíduo num determinado 
processo de compra. E os consumidores confiam na internet para se aconselharem 
(Bilgihan et al., 2016). As recomendações colocadas online pelos utilizadores têm um 
impacto positivo maior quanto mais informação sobre a pessoa que deixa a sua opinião 
estiver associada (Forman et al., 2008; Liu e Park, 2015; Shan, 2016). Quando 
comparadas, as críticas geradas por consumidores, principalmente nos websites de 
opiniões, têm maior impacto junto de quem as lê do que os artigos gerados por críticos 
profissionais (Zhang et al., 2010) ou do que os meios de recomendação tradicionais 
(Senecal e Nantel, 2004; Miranda et al., 2015). 
Se olharmos para o setor do turismo e da hotelaria, percebemos que o peso das 
recomendações nas plataformas online é tal que os próprios destinos turísticos estão 
ativos e tentam cativar os utilizadores, sendo a previsão que aqueles que conseguirem 
atrair os turistas e criar comunidades online para partilha de experiências e informação 
conseguirão captar mais visitantes (Bilgihan et al., 2016). 
A confiança dos utilizadores no conteúdo gerado por outros utilizadores é cada vez maior 
(Filieri et al., 2015), ainda que estejam conscientes da possibilidade de serem criados 
perfis de utilizador falsos, independentemente da plataforma utilizada (Filieri et al., 
2015). 
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No que às redes sociais diz respeito, podemos encontrar algum paralelo no setor do 
turismo e hotelaria, em que os utilizadores utilizam estas ferramentas principalmente na 
fase de preparação da viagem, maioritariamente para pesquisa (Leung et al., 2013). No 
entanto, é possível que este comportamento tenha sofrido alterações, com a tendência 
para uma maior utilização de dispositivos mobile a que temos assistido nos últimos anos 
(Karnowski e Jandura, 2014). 
Em suma, as recomendações online influenciam o processo de decisão de compra (Park 
e Nicolau, 2015), processo esse que analisaremos de seguida. 
 
2.3. O processo de decisão de compra 
Compreender como se desenrola o processo de decisão de compra do consumidor é 
importante para o sucesso de qualquer estratégia de Marketing pois é fundamental 
perceber o que influencia as necessidades e vontades dos consumidores (Mowen e Minor, 
2003).  
A literatura identifica correntes distintas quanto às fases que compõem o processo de 
decisão de compra. Para uns, pode ser dividido em cinco fases: reconhecimento do 
problema/necessidade, procura de informação, avaliação e seleção de alternativas, 
decisão de compra e comportamento pós-compra (Kotler e Keller, 2012). Para outros, 
este processo divide-se em sete etapas: reconhecimento da necessidade, procura de 
informação, avaliação das alternativas, compra, consumo, avaliação pós-compra e 
abandono (Blackwell et al., 2008). 
Com mais detalhe, iremos analisar as fases de procura de informação e de avaliação e 
seleção das alternativas, por serem aqueles em que as plataformas online terão mais 
influência (Martins, 2013). Assim, para este estudo, iremos considerar a teoria dos cinco 
estágios de Kotler, por ser mais sintética. A teoria de Blackwell, mais detalhada em etapas 
com menor interesse para o objetivo final do estudo, poderia desviar-nos do propósito 
deste estudo. 
O princípio de qualquer processo de compra ocorre no momento em que o individuo 
identifica uma diferença entre o estado que deseja e aquele em que se encontra. No fundo, 
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é o reconhecimento da necessidade pelo indivíduo, o que pode ser provocado por 
estímulos internos ou externos (Kotler e Keller, 2012). Os conteúdos partilhados através 
dos media sociais podem ajudar a identificar necessidades de compra, por exemplo (Feng 
e Qian, 2014). 
Identificada a necessidade, o indivíduo irá procurar informação e soluções que satisfaçam 
essa necessidade. Essa procura pode ser efetuada interna ou externamente. Na procura 
interna, o indivíduo recorre à memória para encontrar soluções para o seu problema 
através de semelhanças com situações passadas para dar resposta à situação de dúvida em 
que se encontra (Mowen e Minor, 2003). Neste processo, podem ser despoletadas 
lembranças de amigos, grupos ou estímulos de marketing que irão influenciar a sua 
decisão de compra (Martins, 2013). Quando estas não são suficientes para satisfazer a 
situação de dúvida, o indivíduo tende a recorrer a fontes de informação externas, junto 
das pessoas mais próximas e, numa fase posterior, junto do mercado, sendo que esta busca 
externa pode ser feita apenas com recurso à informação disponível ou, de uma forma mais 
ativa, com procura no mercado, na internet ou com deslocação ao ponto de venda físico 
(Blackwell et al., 2008). 
Após reunir a informação necessária, segue-se um processo de avaliação das alternativas 
identificadas na fase anterior. O indivíduo procede a essa avaliação em função de 
determinados critérios que variam consoante a compra em questão, para tomar a decisão 
que considere mais adequada às suas necessidades. Grande parte do esforço que o 
indivíduo despende na decisão de compra ocorre nesta fase, devido à diversidade de 
escolhas que existem na sociedade atual, muito orientada para o consumo (Solomon et 
al., 2006). Uma das vantagens do marketing online é exatamente a forma como 
disponibiliza de forma simples e célere a informação, com respetivos custos e benefícios, 
para que o consumidor a possa comparar (Nascimento, 2000). 
Após esta fase, segue-se a escolha ou decisão de compra. A principal barreira que pode 
influenciar esta fase é o risco, sendo que a tendência do indivíduo será tomar a decisão à 
qual associa menor risco e, ainda assim, se o risco percebido for elevado, a compra pode 
até não acontecer (Cunha, 2013). As decisões de compra online, por exemplo, são cada 
vez mais tomadas por impulso, devido aos estímulos promocionais e aos conteúdos cada 
vez mais eficazes (Nascimento, 2000). “Novas ferramentas de marketing, como permitir 
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ao consumidor obter experiências próprias, emoções e serviços atraentes durante a 
compra do seu produto, podem ser vistos como oportunidades de influência do 
consumidor” (Martins, 2013), o que poderá ter impacto positivo na fase seguinte do 
processo. 
Após a compra, o indivíduo tende a avaliar o seu grau de satisfação com a mesma. Por 
vezes, as expetativas do consumidor são demasiado elevadas e a compra não satisfaz na 
totalidade a necessidade que iniciou todo o processo (Graff et al., 2012). 
 
Conclusão 
A literatura revista ao longo do ponto 2 do Capítulo II revela que as plataformas online 
vieram aumentar o alcance das opiniões partilhadas entre utilizadores. Quando um 
consumidor decide partilhar online a experiência que teve com um determinado produto 
ou serviço, está atualmente a fazê-lo com um número muito maior de potenciais 
consumidores. O caráter social e a elevada interação que estas plataformas permitem 
fazem com que o alcance das opiniões partilhadas seja muito superior à rede de contatos 
do utilizador.  
De acordo com a literatura, os potenciais consumidores confiam mais na opinião de um 
consumidor que não conhecem do que nas marcas, nos meios de recomendação 
tradicionais ou nos críticos profissionais. O principal objetivo de quem pesquisa online é 
encontrar opiniões que permitam reduzir o risco percebido associado à tomada de decisão, 
aumentando assim o conforto. 
O user generated content terá maior influência, no que ao processo de decisão de compra 
se refere, nas fases de procura de informação e de avaliação e seleção das alternativas.  
De seguida, será analisada a forma como o eWOM afeta o setor da restauração. 
 
3. O eWOM na restauração 
Cada vez mais os potenciais consumidores procuram e valorizam a opinião de outros 
consumidores quando escolhem um restaurante (Ong, 2012). Lidar com as expetativas 
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dos consumidores num setor tão complexo como a restauração torna-se um desafio 
exigente e com elevados custos para os restaurantes, sendo que a maior parte dos 
estabelecimentos acaba por não saber porque é que os clientes não regressam (Pantelidis, 
2010). 
Ao contrário do que acontece em relação aos produtos, cuja tendência para alteração nas 
caraterísticas é menor, a qualidade dos serviços em restaurantes é mais suscetível de 
sofrer alterações – no atendimento ou na qualidade da comida, por exemplo -, o que torna 
as opiniões e testemunhos de outros utilizadores mais propensa a variações (Ong, 2012). 
As opiniões online deixadas por outros utilizadores tornam-se ainda mais relevantes para 
os restaurantes e outros serviços devido à maior dificuldade em perceber a sua qualidade 
antes de os experimentar (Liu e Park, 2015). A posição em que surge um restaurante nos 
websites de opiniões também afeta a perceção dos potenciais consumidores (Racherla e 
Friske, 2012). 
A literatura indica-nos que existem vários fatores que os clientes valorizam – como a 
qualidade da comida (Pantelidis, 2010; Zhang et al., 2010; Jung et al., 2015), a qualidade 
do serviço e o ambiente agradável (Babin et al., 2005; Han et al., 2009; Pantelidis, 2010; 
Zhang et al., 2010), o preço (Pantelidis, 2010) ou aspetos como a diversidade do menu 
(Han et al., 2009; Pantelidis, 2010), a higiene, programas de fidelização, tratamento do 
cliente, que podem contribuir para o regresso dos clientes ou para que recomendem o 
restaurante após a sua visita (Han et al., 2009). 
Os meios online vieram modificar a forma como ocorre a compra (Ong, 2012). As redes 
sociais, por exemplo, transformaram-se num excelente meio de partilha de informação e 
é agora perfeitamente natural que qualquer indivíduo procure informação sobre os 
estabelecimentos de restauração disponíveis antes de tomar uma decisão (Yan et al., 
2015). Se olharmos para o caso dos turistas, por exemplo, o processo de avaliação das 
opções de restauração começa muitas vezes ainda no seu país (Miranda et al., 2015). É 
também cada vez mais frequente que, após a experiência nos estabelecimentos, na fase 
de comportamento pós-compra, os consumidores queiram partilhar a sua opinião com os 
seus pares (Yan et al., 2015). 
A verdade é que com o acesso facilitado e cada vez mais comum da internet o marketing 
online e nas redes sociais ganha cada vez mais importância na restauração, aumentando 
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também a importância do eWOM no setor (Miranda et al., 2015). Não é fácil para os 
restaurantes de menor dimensão acompanhar a rápida evolução tecnológica (Pantelidis, 
2010). Qualquer que seja o negócio, é importante monitorizar o que é dito online pelos 
utilizadores pois, se estas são as fontes que os consumidores irão utilizar para se 
informarem sobre o produto/serviço, é natural que ao fazer a sua escolha esta esteja já 
revestida de alguma expetativa, moldada pelas críticas que outros consumidores deixaram 
(Chang et al., 2010).  
Atualmente os utilizadores manifestam-se de diferentes formas, criando conteúdos de 
diversos tipos: texto, vídeo, fotografias (Bonsón et al., 2015) ou classificações (Shan, 
2016). A forma como os estabelecimentos monitorizam e respondem aos comentários 
pode melhorar ou destruir a sua reputação, podendo inclusive transformar clientes 
insatisfeitos em clientes leais (Pantelidis, 2010). Quanto melhor for percebida a opinião 
dos consumidores face ao serviço, mais fácil será para o restaurante estar ao nível das 
expetativas dos clientes, aumentando a possibilidade destes voltarem (Chang et al., 2010). 
A presença cada vez maior de pessoas de todas as idades nas plataformas online, a procura 
de informação e a sua predisposição para partilhar experiências torna muito importante 
para os restaurantes a capacidade de construírem e trabalharem a sua identidade online 
(Pantelidis, 2010). A facilidade de acesso à internet num determinado momento também 
aumenta e facilita a intenção dos utilizadores publicarem online (Ames et al., 2009). 
É igualmente importante que exista sensibilidade para a importância de interagir com os 
consumidores nos websites próprios e nas restantes plataformas online que a empresa não 
domina, mas que pode monitorizar (Pantelidis, 2010). 
 
Conclusão 
A revisão da literatura evidencia que os consumidores tomam cada vez mais decisões 
informadas, pois com o acesso generalizado à internet, os meios ao seu dispor para obter 
informações antes de tomar uma decisão são cada vez mais. Por outro lado, os 
consumidores tornam-se também produtores de informação, partilhando as suas opiniões 
com outros potenciais consumidores e influenciando-os. O user generated content e as 
várias plataformas em que este é partilhado torna mais complicado para os 
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estabelecimentos de restauração perceber quais os canais e os conteúdos que são mais 
valorizados pelos consumidores quando escolhem um local para uma refeição. 
A influência do eWOM no processo de decisão de compra é sustentada pela generalidade 
da literatura e encontra paralelo na área dos serviços, nomeadamente na hotelaria, sendo 
que a relevância dos testemunhos escritos foi já objeto de vários estudos e é incontornável. 
A importância das fotografias para os utilizadores está também bastante documentada e 
o seu impacto cada vez maior é igualmente inquestionável.  
No entanto, tanto quanto foi possível apurar, não existem estudos que avaliem a 
relevância que as imagens geradas por outros consumidores sobre estabelecimentos de 
restauração têm quando potenciais consumidores pesquisam online para a escolha de um 
restaurante, ainda que, como vimos, alguns estudos analisem a relevância das imagens 
nos serviços de uma forma genérica e o que leva os utilizadores a produzir e partilhar 
fotografias nas plataformas online.  
A problemática em estudo será o efeito das imagens geradas por utilizadores nos canais 
controlados pelas empresas no setor da restauração, tentando perceber se estas são 
relevantes para os potenciais consumidores durante a sua pesquisa.   
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Capítulo III – Metodologia 
No Capítulo III são apresentados os objetivos de estudo, as hipóteses em questão e a 
metodologia utilizada. 
 
4.1 Definição do problema de investigação e objetivo do estudo 
A literatura confirma a importância das plataformas online no panorama do Marketing 
atual e que as críticas deixadas por utilizadores influenciam o processo de tomada de 
decisão do consumidor (Shan, 2016). A confiança dos utilizadores no conteúdo gerado 
por outros utilizadores é também cada vez maior (Filieri et al., 2015). 
Foi possível apurar que os testemunhos online em forma de texto são a forma mais comum 
de eWOM (Schuckert et al., 2015) e, como foi possível perceber ao longo do Capítulo II, 
o impacto do eWOM na hotelaria está bastante estudado. 
Tanto quanto foi possível perceber, será relevante perceber para um outro setor dos 
serviços – a restauração –, de que forma um outro tipo de user generated content – as 
imagens – afetam o processo de decisão de compra. 
Na sequência da revisão da literatura realizada, foi formulado o seguinte problema de 
investigação: 
 
Na escolha de restaurantes, será que é relevante para os potenciais consumidores a 
presença de imagens geradas por utilizadores nas plataformas online? 
 
O objetivo principal será perceber se os consumidores valorizam as imagens 
disponibilizadas nas plataformas online por outros consumidores ao escolher um 
restaurante e em quais das diferentes plataformas online a presença desse tipo de 
conteúdos é mais valorizada. 
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4.2 Formulação de hipóteses 
Na sequência do estudo sobre os efeitos assimétricos dos comentários online deixados 
pelos consumidores (Park e Nicolau, 2015), pretende-se dar continuidade a uma das 
hipóteses de investigação deixada pelos autores, avaliando se as imagens reais da comida 
e do espaço, dois dos conteúdos mais frequentes em websites de restaurantes (Miranda et 
al., 2015), são relevantes na decisão de potenciais consumidores de restaurantes durante 
a pesquisa online. 
A literatura revela, como foi possível verificar, que os media digitais, como blogues e 
redes sociais, têm cada vez mais relevância na promoção da gastronomia a nível 
internacional do que os media tradicionais (Miranda et al., 2015). Ao nível dos 
testemunhos em texto, os consumidores tendem a confiar mais nos conteúdos que 
encontram nas plataformas independentes (Zhang et al., 2010). Uma vez que as 
plataformas próprias ou com associações a negócios possam ser vistas como menos 
isentas (Schmallegger e Carson, 2008) e as comunitárias, como websites de opiniões, são 
associadas a maior isenção (Shan, 2016), será que a presença de fotografias geradas por 
outros consumidores é valorizada pelos potenciais consumidores nos canais online 
geridos pelos restaurantes? 
Dada a preocupação crescente dos negócios em incluir nas redes sociais que gerem os 
conteúdos dos seus websites e a crescente relevância que estas têm atualmente (Kwok e 
Yu, 2013), pretende-se confirmar se efetivamente a relevância que, ao pesquisar online, 
os potenciais consumidores atribuem às fotografias geradas por consumidores nas redes 
sociais dos restaurantes é maior do que a relevância que atribuem às imagens encontradas 
nos websites dos restaurantes.  
A Tabela 1 apresenta de forma estruturada as hipóteses formuladas: 
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Tabela 1 – Formulação de hipóteses 
Hipótese Formulação da Hipótese Bibliografia 
Hipótese 1 Quando pesquisam online para escolher 
um restaurante, os potenciais 
consumidores valorizam para a sua 
tomada de decisão a existência de 
imagens produzidas por outros 
utilizadores sobre a comida e o espaço. 
Miranda et al., 2015; Park e 
Nicolau, 2015 
Hipótese 2 A presença de fotografias geradas por 
consumidores é valorizada por 
potenciais consumidores quando 
colocada nos canais online geridos pelos 
restaurantes. 
Schmallegger e Carson, 
2008; Zhang et al., 2010; 
Miranda et al., 2015; Shan, 
2016 
Hipótese 3 O grau de relevância que, ao pesquisar 
online, os potenciais consumidores 
atribuem às fotografias geradas por 
consumidores nas redes sociais dos 
restaurantes é maior do que a relevância 
que atribuem às imagens encontradas 
nos websites dos restaurantes. 
Kwok e Yu, 2013 
Fonte: Elaboração própria 
 
4.3. Desenho de investigação 
Para este trabalho de investigação foi realizado um estudo exploratório, com recurso a 
metodologia quantitativa, questionando utilizadores de restaurantes sobre a importância 
atribuída às imagens geradas por outros utilizadores quando pesquisam por um 
restaurante online. 
A população alvo deste estudo são as pessoas que efetuam pesquisa online quando 
decidem efetuar uma refeição num restaurante. 
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a) Critério de amostragem 
A amostra deste estudo foi construída utilizando um método não probabilístico por 
conveniência, sendo definidas três condições essenciais para a participação: ser residente 
no distrito do Porto, ter feito uma refeição num restaurante nos últimos 30 dias (Jung et 
al., 2015) e pesquisar online quando decide experimentar um restaurante. 
A opção pelo Porto justifica-se por uma questão de conveniência e por ser cada vez mais 
um destino turístico de eleição, sendo que a gastronomia é um fator que pode influenciar 
a escolha do destino turístico (Miranda et al., 2015). 
 
b) Questionário 
Para obtenção das respostas, foi elaborado um questionário online (Anexo I) através do 
software Google Forms, constituído por 11 perguntas. 
O primeiro objetivo foi garantir a adequação aos critérios definidos anteriormente para a 
amostra. Assim, as três primeiras perguntas questionavam se os inquiridos eram 
residentes no distrito do Porto, se haviam realizado alguma refeição em restaurante nos 
últimos 30 dias e se pesquisam online quando decidem escolher um restaurante para 
jantar. Se a resposta a pelo menos uma destas questões fosse negativa, o inquirido era 
encaminhado diretamente para as questões relacionadas com o perfil demográfico, não 
sendo a sua resposta incluída no estudo. 
As cinco questões seguintes eram referentes ao tema em estudo. Para as questões 
relacionadas com a perceção da diferença entre fotografias geradas pelos restaurantes e 
pelos utilizadores, qual a plataforma em que os utilizadores mais valorizam encontrar 
imagens e a importância de encontrar imagens geradas por outros utilizadores durante o 
processo de pesquisa foram utilizadas perguntas de escolha múltipla, apenas permitindo 
uma opção de resposta. Para perceber qual a relevância de encontrar imagens em websites 
dos restaurantes ou nas suas páginas em redes sociais, foi utilizada uma escala tipo Likert 
com hipóteses de resposta entre 1 e 7. 
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Por fim, eram apresentadas três questões, solicitando informações demográficas aos 
inquiridos, nomeadamente o género, a idade segundo recomendações da literatura (Jung 
et al., 2015) e a frequência semanal com que realiza refeições em restaurantes. 
O questionário foi divulgado e esteve disponível para resposta entre os dias 21/06/2016 e 
03/08/2016. 
 
c) Recolha de dados 
Foram utilizados para este estudo dados primários recolhidos através de técnicas não 
documentais de observação indireta, nomeadamente com recurso a um questionário 
colocado e divulgado online. 
Previamente à divulgação do questionário, foi realizado um pré-teste recorrendo a um 
grupo de 20 pessoas, selecionadas por conveniência. 
Para a divulgação do questionário foram utilizadas as redes sociais, o e-mail - através do 
serviço de e-mail dinâmico da Faculdade de Economia da Universidade do Porto - e ainda 
a rede de contatos pessoal. 
Foram recolhidas 628 respostas, 319 das quais consideradas válidas por cumprirem os 
três critérios enumerados, ou seja, responderem afirmativamente às três primeiras 
perguntas do questionário. 
 
d) Caraterização da amostra 
As 319 respostas válidas estão representadas na Tabela 2 segundo o género e a idade. 
 
Tabela 2 – Caraterização da amostra por género e idade 
 
Idade 
Total < 25 25 - 34 35 – 44 45 – 54 55 - 64 > 64 
Género Masculino 26 38 15 7 2 1 89 
Feminino 119 83 18 7 2 1 230 
Total 145 121 33 14 4 2 319 
Fonte: Tabela obtida através do Software IBM SPSS Statistics. 
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A Tabela 3 relaciona o género com a frequência semanal com que os 319 respondentes 
ao inquérito realizam refeições em restaurantes.  
 
Tabela 3 – Frequência semanal de refeições em restaurante por género 
 
Refeições em Restaurante/Semana 
Total 
< 1 vez por 
semana 
1 - 2 vezes por 
semana 
3 - 4 vezes por 
semana 
5 ou mais vezes 
por semana 
Género Masculino 26 38 13 12 89 
Feminino 131 76 17 6 230 
Total 157 114 30 18 319 
Fonte: Tabela obtida através do Software IBM SPSS Statistics 
 
 
A Tabela 4 relaciona a frequência semanal com que os elementos da amostra realizam 
refeições em restaurantes com a idade. 
 
Tabela 4 – Frequência semanal de refeições em restaurante por idade 
 
Refeições em Restaurante/Semana 
Total 
< 1 vez por 
semana 
1 - 2 vezes por 
semana 
3 - 4 vezes por 
semana 
5 ou mais vezes 
por semana 
Idade <25 85 49 11 0 145 
25 – 34 53 47 11 10 121 
35 – 44 14 11 3 5 33 
45 – 54 3 6 5 1 15 
55 – 64 1 0 0 2 3 
>64 1 1 0 0 2 
Total 157 114 30 18 319 
Fonte: Tabela obtida através do Software IBM SPSS Statistics 
 
e) Procedimento de análise de dados 
A análise dos dados foi realizada com recurso ao software IBM SPSS Statistics 22 e ao 
software Excel do Microsoft Office 2016.  
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Através do software IBM SPSS Statistics foram geradas tabelas de Referência Cruzada 
para permitir uma leitura simples do cruzamento dos dados entre diferentes variáveis, 
nomeadamente a “idade” com o “género”; a “frequência semanal de refeições em 
restaurantes” com o “género”; a “frequência semanal de refeições em restaurantes” com 
a “idade”; representar a “perceção de diferença entre imagens geradas por restaurantes e 
pelos utilizadores” em frequência e percentagem; representar o “tipo de fotografias 
geradas por utilizadores que é mais valorizado durante o processo de pesquisa” em 
frequência e percentagem; relacionar o “tipo de plataformas em que a presença de 
imagens geradas por utilizadores é mais relevante” com o “tipo de fotografias geradas por 
utilizadores que é mais valorizado durante o processo de pesquisa” em valores absolutos 
e em percentagem; a “frequência semanal de refeições em restaurantes” com o “tipo de 
fotografias geradas por utilizadores que é mais valorizado durante o processo de 
pesquisa”; a frequência e percentagem de “utilizadores que valorizam a presença de 
imagens geradas por outros utilizadores em plataformas comunitárias ou plataformas 
geridas por restaurantes”; relacionar a “idade” com o “tipo de plataformas em que a 
presença de imagens geradas por utilizadores é mais relevante” em frequência e 
percentagem. 
Através do mesmo software foram realizados Testes de Qui-Quadrado de Pearson para 
verificar a independência entre diferentes variáveis, nomeadamente o “tipo de 
plataformas em que a presença de imagens geradas por utilizadores é mais relevante” e o 
“tipo de fotografias geradas por utilizadores que é mais valorizado durante o processo de 
pesquisa”; a “frequência semanal de refeições em restaurantes” e o “tipo de fotografias 
geradas por utilizadores que é mais valorizado durante o processo de pesquisa”; a “idade” 
e o “tipo de plataformas em que a presença de imagens geradas por utilizadores é mais 
relevante”; o “género” e o “tipo de plataformas em que a presença de imagens geradas 
por utilizadores é mais relevante”; a “frequência semanal de refeições em restaurantes” e  
o “tipo de plataformas em que a presença de imagens geradas por utilizadores é mais 
relevante”. Para esta análise, assume-se que ρvalue <0,05 representa a existência de 
dependência entre as variáveis em análise. 
O software Excel do Microsoft Office 2016 foi utilizado para a criação de um gráfico que 
permitiu representar em percentagem as “plataformas em que os potenciais clientes 
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consideram mais importante encontrar fotografias geradas por consumidores” com uma 
leitura simples, permitindo uma melhor comparação das respostas. 
O software IBM SPSS Statistics foi utilizado para gerar tabelas que evidenciam a Média, 
Mediana e Percentis, utilizados para analisar e comparar respostas dadas pelos 
respondentes através de escalas tipo Likert, quando questionados sobre a “Relevância da 
presença de imagens geradas por utilizadores nas redes sociais geridas pelos restaurantes” 
e a “Relevância da presença de imagens geradas por utilizadores nos websites geridos 
pelos restaurantes”. 
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Capítulo IV - Apresentação e discussão dos resultados 
5.1. Facilidade de identificação das fotografias geradas por consumidores 
A Tabela 5 representa a perceção de diferença por parte dos respondentes entre as 
imagens geradas pelos restaurantes e pelos utilizadores no processo de pesquisa online. 
 
Tabela 5 – Perceção de diferença entre imagens geradas pelos restaurantes e pelos utilizadores 
 Frequência Percentagem 
 Sim 249 78,1 
Não 60 18,8 
Não encontrou 10 3,1 
Total 319 100,0 
Fonte: Tabela obtida através do Software IBM SPSS Statistics 
 
A diferença entre as imagens produzidas por utilizadores e imagens produzidas pelos 
negócios não é ainda evidente para todos os inquiridos, como a Tabela 5 demonstra. 
Para aproximadamente 1 em cada 5 dos respondentes não foi percetível a diferença entre 
imagens geradas por utilizadores e imagens geradas pelos próprios negócios. A 
percentagem de utilizadores que não encontraram imagens geradas por utilizadores 
durante a pesquisa é bastante reduzida (3,1%). 
 
5.2. A relevância das imagens da comida e do espaço geradas por utilizadores 
A Tabela 6 representa em frequência e em percentagem as respostas dos inquiridos 
quando questionados sobre qual o tipo de fotografias geradas por utilizadores e colocadas 
nas plataformas online que mais valorizam quando pesquisam online por um restaurante.  
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Tabela 6 – Tipo de fotografias geradas por utilizadores que é mais valorizado no processo de 
pesquisa de restaurantes 
 Frequência Percentagem 
 Espaço e Comida 249 78,1 
Espaço 5 1,6 
Comida 13 4,1 
Não valoriza 52 16,3 
Total 319 100,0 
Fonte: Tabela obtida através do Software IBM SPSS Statistics 
 
A análise das respostas obtidas e apresentadas na Tabela 6 permitiu verificar que apenas 
16,3% dos inquiridos não valoriza imagens produzidas por outros utilizadores quando 
pesquisam online para escolher um restaurante. Pode-se assim afirmar que faz sentido a 
colocação de fotografias por parte dos restaurantes da comida e do espaço, conteúdos que, 
como vimos na literatura, estão entre os mais comuns nas plataformas online geridas pelos 
restaurantes (Miranda et al., 2015). 
Os resultados do estudo sugerem que para quase 80% dos respondentes é relevante 
encontrar imagens geradas por outros utilizadores do espaço e da comida, pelo que se 
recomenda que as ações levadas a cabo pelos restaurantes com vista a motivar os clientes 
a produzir conteúdos para as plataformas online coloquem o foco de forma equilibrada 
na produção de fotografias de comida e do espaço. 
Na Tabela 7 é apresentada em valor e em percentagem a relação entre os tipos de 
plataformas em que os potenciais clientes que pesquisam online valorizam a presença de 
imagens geradas por utilizadores e o tipo de imagens que valorizam. 
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 Tabela 7 – Relação entre as plataformas em que a presença de imagens geradas por utilizadores é mais 
valorizada e os tipos de imagens mais valorizados 
 
Imagens que valorizam 
Espaço e 
Comida Espaço Comida Não Total 
n % N % n % n % n % 
Plataformas 
em que 
valorizam 
imagem 
Websites dos 
Restaurantes 
25 7,84 0 0 2 0,63 6 1,88 33 10,34 
Blogues de Críticos 18 5,64 0 0 1 0,31 3 0,94 22 6,90 
Blogues dos 
Restaurantes 
1 0,31 0 0 0 0 0 0 1 0,31 
Redes Sociais através 
dos Amigos 
33 10,34 0 0 2 0,63 4 1,26 39 12,23 
Redes Sociais através 
dos Restaurantes 
37 11,60 1 0,31 0 0 2 0,63 40 12,54 
Websites de Opiniões 133 41,69 4 1,26 8 2,51 18 5,64 163 51,1 
Não considera 
relevante 
2 0,63 0 0 0 0 19 5,96 21 6,58 
Total 249 78,05 5 1,57 13 4,08 52 16,30 319 100 
Fonte: Tabela obtida através do Software IBM SPSS Statistics 
 
Analisando a Tabela 7, confirma-se que para uma percentagem bastante significativa dos 
respondentes (41,69%) é relevante encontrar imagens da comida e do espaço geradas por 
outros utilizadores em websites de opiniões. 
No que se refere às plataformas próprias dos restaurantes, os resultados da Tabela 7 
demonstram que a relevância atribuída a imagens geradas por outros consumidores do 
espaço e da comida é ligeiramente superior nas redes sociais (11,60%) do que nos 
websites (7,84%).  
A Tabela 8 apresenta o teste de Qui-quadrado de Pearson, efetuado com o objetivo de 
perceber se as variáveis “plataformas em que os potenciais consumidores valorizam 
encontrar fotografias geradas por outros consumidores” e “tipo de fotografias que os 
consumidores valorizam” são independentes.  
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Tabela 8 - Plataformas em que os potenciais consumidores valorizam fotografias geradas por 
outros consumidores e tipo de fotografias que valorizam.  
 Valor Df Significância Sig. (2 lados) 
Qui-quadrado de Pearson 98,387a 18 ,000 
    
Fonte: Tabela obtida através do Software IBM SPSS Statistics 
 
Através da Tabela 8 é possível perceber que as variáveis em análise não são 
independentes, pois o ρvalue é <0,05. 
A Tabela 9 apresenta a relação entre as variáveis “frequência semanal de refeições em 
restaurantes” e o “tipo de fotografias geradas por utilizadores que é mais valorizado 
durante o processo de pesquisa”. 
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Tabela 9 – Relação entre o tipo de imagens geradas por utilizadores e a frequência semanal com 
que realizam refeições em restaurantes 
 
FrequênciaSemana 
Total 
< 1 vez 
por 
semana 
1 ou 2 
vezes 
por 
semana 
3 ou 4 
vezes 
por 
semana 
5 ou 
mais 
vezes 
por 
semana 
Imagens Não Contagem 28 14 6 4 52 
% em Imagens 53,8% 26,9% 11,5% 7,7% 100,0% 
% em 
FrequênciaSemana 
17,9% 12,2% 19,4% 23,5% 16,3% 
% do Total 8,8% 4,4% 1,9% 1,3% 16,3% 
Sim, apenas da 
comida 
Contagem 6 6 0 1 13 
% em Imagens 46,2% 46,2% 0,0% 7,7% 100,0% 
% em 
FrequênciaSemana 
3,8% 5,2% 0,0% 5,9% 4,1% 
% do Total 1,9% 1,9% 0,0% 0,3% 4,1% 
Sim, apenas do 
espaço 
Contagem 1 2 0 2 5 
% em Imagens 20,0% 40,0% 0,0% 40,0% 100,0% 
% em 
FrequênciaSemana 
0,6% 1,7% 0,0% 11,8% 1,6% 
% do Total 0,3% 0,6% 0,0% 0,6% 1,6% 
Sim, do espaço e 
da comida 
Contagem 121 93 25 10 249 
% em Imagens 48,6% 37,3% 10,0% 4,0% 100,0% 
% em 
FrequênciaSemana 
77,6% 80,9% 80,6% 58,8% 78,1% 
% do Total 37,9% 29,2% 7,8% 3,1% 78,1% 
Total Contagem 156 115 31 17 319 
% em Imagens 48,9% 36,1% 9,7% 5,3% 100,0% 
% em 
FrequênciaSemana 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% do Total 48,9% 36,1% 9,7% 5,3% 100,0% 
Fonte: Tabela obtida através do Software IBM SPSS Statistics 
 
Os resultados representados na Tabela 9 revelam que 53% dos respondentes que não 
valorizam encontrar imagens geradas por outros utilizadores durante a sua pesquisa 
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online efetuam refeições em restaurantes menos de uma vez por semana e que, em valores 
absolutos, apenas 24 dos respondentes que afirma não considerar relevante encontrar 
imagens geradas por utilizadores na pesquisa online sobre restaurantes efetua refeições 
em restaurantes pelo menos uma vez por semana.  
Observa-se também que mais de 50% dos respondentes que afirmam considerar relevante 
a presença de imagens da comida e do espaço geradas por utilizadores quando pesquisa 
online por restaurantes efetua pelo menos uma refeição por semana em restaurantes. 
A Tabela 10 apresenta o teste de Qui-quadrado de Pearson, efetuado com o objetivo de 
perceber se as variáveis “frequência semanal de refeições em restaurantes” e o “tipo de 
fotografias geradas por utilizadores que é mais valorizado durante o processo de 
pesquisa” são independentes. 
 
Tabela 10 - Testes qui-quadrado tipo de imagens geradas por utilizadores e a frequência semanal 
com que realizam refeições em restaurantes 
 Valor Df Significância Sig. (2 lados) 
Qui-quadrado de Pearson 17,565a 9 ,041 
    
Fonte: Tabela obtida através do Software IBM SPSS Statistics 
 
A inexistência de independência entre as duas variáveis é confirmada na Tabela 10, em 
que se verifica que o ρvalue para estas duas variáveis é <0,05. 
Em suma, confirma-se a H1 anteriormente formulada, ou seja, os resultados do estudo 
sugerem que quando pesquisam online para escolher um restaurante, os potenciais 
consumidores valorizam para a sua tomada de decisão a existência de imagens produzidas 
por outros utilizadores sobre a comida e o espaço. 
 
5.3. As fotografias geradas por utilizadores nos canais online geridos por restaurantes 
Para analisar este ponto, foram consideradas como plataformas geridas pelos restaurantes 
os websites, blogues e redes sociais dos restaurantes, considerando-se as restantes 
plataformas referidas – blogues de críticos, redes sociais através dos amigos, fóruns e 
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websites de opiniões – como “plataformas independentes”, que estão fora do controlo dos 
restaurantes. 
A Tabela 11 representa em frequência e em percentagem as “plataformas online em que 
os potenciais clientes consideram mais importante encontrar imagens da autoria de outros 
consumidores”, agrupadas em função da sua autonomia de gestão. 
 
Tabela 11 – Plataformas em que potenciais clientes consideram mais importante encontrar 
imagens geradas por consumidores por autonomia de gestão 
 Frequência Percentagem 
 Plataformas Geridas Restaurantes 74 23,2 
Plataformas Independentes 224 70,2 
Não considera relevante 21 6,6 
Total 319 100,0 
Fonte: Tabela obtida através do Software IBM SPSS Statistics 
 
Os resultados observados na Tabela 11 permitem afirmar que aproximadamente 1 em 
cada 4 dos inquiridos refere uma plataforma online própria do restaurante quando 
questionado sobre o local em que considera mais importante encontrar fotografias geradas 
por consumidores. Não sendo um valor elevado, sugere que este tipo de conteúdos deve 
estar presente nas plataformas que os restaurantes gerem. 
No entanto, observa-se uma clara tendência para a maioria dos inquiridos considerar mais 
importante encontrar fotografias geradas por outros consumidores nas plataformas não 
controladas pelos estabelecimentos, o que pode ser consequência do grau de desconfiança 
dos utilizadores quanto à autenticidade da informação colocada nas plataformas (Shan, 
2016). Assim, é possível que exista uma maior associação à autenticidade dos conteúdos 
quanto maior a independência associada à plataforma. 
Outra conclusão bastante relevante é que apenas 6,6% dos inquiridos não consideram 
relevante encontrar fotografias geradas por outros utilizadores quando pesquisam online, 
o que nos permite confirmar, como vimos na literatura, que a confiança dos utilizadores 
no conteúdo gerado por outros utilizadores é cada vez maior (Zhang et al., 2010; Filieri 
et al., 2015).  
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O Gráfico 1 apresenta em percentagem as “plataformas indicadas como mais importantes 
pelos consumidores para encontrar fotografias geradas por outros consumidores” durante 
o processo de pesquisa de restaurantes. 
 
Gráfico 1 – Plataformas em que potenciais clientes consideram mais importante encontrar fotografias geradas 
por consumidores (em percentagem). 
 
Fonte: Gráfico obtido através do Software Excel do Microsoft Office 
 
No Gráfico 1 observa-se que entre as plataformas de gestão independente, o local de 
eleição dos consumidores no que às fotografias geradas por consumidores diz respeito 
são os websites de opiniões, indicados como o tipo de plataforma mais relevante por 51% 
dos inquiridos.  
Por outro lado, os fóruns e os blogues dos restaurantes não são canais prioritários para 
praticamente nenhum dos inquiridos sobre este tema.  
No que aos canais geridos pelos restaurantes diz respeito, não existe uma diferença muito 
significativa, ainda que a percentagem de inquiridos que indica as redes sociais dos 
restaurantes como plataformas mais importantes para encontrar fotografias geradas por 
utilizadores (13%) seja ligeiramente superior à que indica os websites dos restaurantes 
(10%).  
A Tabela 12 apresenta em frequência e em percentagem a relação entre a “idade” dos 
respondentes e o “tipo de plataformas em que a presença de imagens geradas por 
utilizadores é mais relevante”.  
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Tabela 12 – Relação entre a idade e as plataformas em que valorizam a presença de imagens 
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<25 Contagem 10 9 0 23 27 70 6 145 
% do 
Total 
3,1% 2,8% 0,0% 7,2% 8,5% 21,9% 1,9% 45,5% 
25 – 34 Contagem 11 11 0 13 9 70 7 121 
% do 
Total 
3,4% 3,4% 0,0% 4,1% 2,8% 21,9% 2,2% 37,9% 
35 – 44 Contagem 4 2 1 2 4 17 3 33 
% do 
Total 
1,3% 0,6% 0,3% 0,6% 1,3% 5,3% 0,9% 10,3% 
45 – 54 Contagem 7 0 0 1 0 4 3 15 
% do 
Total 
2,2% 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 1,3% 0,9% 4,7% 
55 – 64 Contagem 1 0 0 0 0 1 1 3 
% do 
Total 
0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,3% 0,9% 
>64 Contagem 0 0 0 0 0 1 1 2 
% do 
Total 
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,3% 0,6% 
Total Contagem 33 22 1 39 40 163 21 319 
% do 
Total 
10,3% 6,9% 0,3% 12,2% 12,5% 51,1% 6,6% 100,0% 
Fonte: Tabela obtida através do Software IBM SPSS Statistics 
 
Ainda que os resultados não sejam totalmente conclusivos devido à reduzida dimensão 
da amostra acima dos 55 anos, na Tabela 12 é possível perceber que quanto mais elevado 
for o escalão etário, mais reduzida é a preferência pelas redes sociais e que a importância 
atribuída aos websites dos restaurantes parece aumentar à medida que o escalão etário vai 
aumentando. 
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Na sequência do que já referimos anteriormente, pode-se concluir a elevada importância 
atribuída à presença de fotografias geradas por consumidores nos websites de opiniões 
pelos utilizadores até aos 44 anos, principalmente. 
Na Tabela 13 é apresentado o teste de Qui-Quadrado de Pearson realizado para verificar 
a independência das variáveis “idade” e “tipo de plataformas em que a presença de 
imagens geradas por utilizadores é mais relevante”. 
 
Tabela 13 - Teste qui-quadrado – Idade/Tipos de plataformas mais 
importantes para encontrar fotografias geradas por consumidores. 
 Valor Df 
Significância Sig. 
(2 lados) 
Qui-quadrado de Pearson 65,031a 30 ,000 
    
Fonte: Tabela obtida através do Software IBM SPSS Statistics 
 
Os resultados da Tabela 13 revelam que não existe independência entre a idade e a 
importância atribuída a cada tipo de plataforma, pois o ρvalue para estas duas variáveis é 
<0,05. 
Recorrendo igualmente ao Qui-quadrado de Pearson através do mesmo software, não foi 
encontrada dependência entre as variáveis “género” e “tipos de plataformas mais 
importantes para encontrar fotografias geradas por consumidores” (ρvalue =0,645) nem 
entre as variáveis “frequência semanal de refeição em restaurantes” e “tipos de 
plataformas mais importantes para encontrar fotografias geradas por consumidores” 
(ρvalue =0,855). 
Ainda que os resultados sugiram que as plataformas online em que a presença de 
fotografias geradas por utilizadores é mais relevante sejam aquelas associadas a um nível 
de gestão independente, principalmente os websites de opiniões, a valorização deste tipo 
de conteúdo nas plataformas geridas pelos restaurantes por parte de quase 25% dos 
inquiridos permite-nos admitir que também nestes canais a presença deste tipo de 
conteúdos é relevante. Assim, confirma-se a H2, pois podemos afirmar que a presença de 
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fotografias geradas por consumidores é valorizada por potenciais consumidores quando 
colocada nos canais online geridos pelos restaurantes. 
 
5.4. Fotografias geradas por consumidores em canais próprios – websites e redes 
sociais 
Como já foi possível verificar no Gráfico 1, anteriormente apresentado, quando 
questionados sobre a plataforma em que consideram mais relevante encontrar fotografias 
geradas por consumidores, existe uma percentagem ligeiramente superior de 
respondentes que indica as redes sociais dos restaurantes em comparação com aqueles 
que indicam os websites dos restaurantes. Este resultado está alinhado com as práticas 
encontradas na literatura, indicando que os restaurantes estão preocupados em colocar os 
conteúdos dos seus websites também nas suas redes sociais (Kwok e Yu, 2013). 
A Tabela 14 apresenta os valores da Média, Mediana, Moda e Percentis para as respostas 
dos 319 elementos da amostra quanto à relevância que atribuem à presença de fotografias 
geradas por outros consumidores nas redes sociais e websites dos restaurantes. 
 
Tabela 14 – Estatísticas sobre a relevância atribuída à presença de fotografias 
nos websites e redes sociais dos restaurantes 
 Relevância Social Media Relevância Websites 
N Válido 319 319 
Ausente 0 0 
Média 4,89 4,52 
Mediana 5,00 5,00 
Moda 5 5 
Percentis 25 4,00 3,00 
50 5,00 5,00 
75 6,00 6,00 
Fonte: Tabela obtida através do Software IBM SPSS Statistics 
 
A análise da Tabela 14 permite confirmar que a relevância média atribuída à presença das 
fotografias geradas por utilizadores nas redes sociais dos restaurantes é ligeiramente 
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superior quando comparada com a atribuída à presença deste tipo de conteúdo nos 
websites dos restaurantes. 
Através do percentil 25 evidenciado na Tabela 14 observa-se uma tendência para um 
maior número de respondentes atribuir uma relevância menor à presença de fotografias 
geradas por utilizadores nos websites do que nas redes sociais dos restaurantes. A média 
das respostas confirma a afirmação anterior, sendo que a mediana também demonstra a 
semelhança entre as duas variáveis. 
Podemos assim afirmar que se confirma a H3, ou seja, que o grau de relevância que os 
potenciais consumidores ao pesquisar online atribuem às fotografias geradas por 
consumidores nas redes sociais dos restaurantes é maior do que a relevância que atribuem 
às imagens encontradas nos websites dos restaurantes.  
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Capítulo V – Conclusão 
O estudo tinha como objetivo perceber se os consumidores valorizam as imagens 
disponibilizadas nas plataformas online por outros consumidores ao escolher um 
restaurante. 
Procedeu-se a uma investigação por questionário junto dos residentes do distrito do Porto, 
que realizaram pelo menos uma refeição em restaurante nos 30 dias anteriores ao 
momento da resposta e que pesquisam online quando decidem experimentar um 
restaurante. 
Dos 319 resultados considerados válidos conclui-se que: 
- Na pesquisa online sobre restaurantes existe interesse em fotografias do espaço e da 
comida geradas por outros utilizadores; 
- Ainda que seja atribuída importância à presença de fotografias geradas por utilizadores 
nas plataformas próprias dos restaurantes, as plataformas em que a presença deste tipo de 
conteúdos é mais valorizada são os websites de opiniões; 
- É ligeiramente superior a relevância atribuída à presença de fotografias geradas por 
consumidores nas redes sociais dos restaurantes, quando comparada com os websites nos 
restaurantes. 
Os resultados do estudo permitem confirmar a pertinência de estudar a relevância das 
imagens do espaço e da comida que o estudo conduzido por Park e Nicolau (2015) 
sugeria, uma vez que os utilizadores consideram efetivamente relevante encontrar estes 
dois tipos de imagens durante o seu processo de pesquisa. A preocupação dos restaurantes 
em incluir imagens da comida e do espaço nas plataformas online (Miranda et al., 2015) 
também se revela acertada, com o acréscimo que devem focar-se em promover este tipo 
de partilha por parte dos seus clientes nas plataformas comunitárias e independentes. 
Confirma-se a maior confiança dos utilizadores nas plataformas independentes (Shan, 
2016), onde consideram mais relevante encontrar imagens produzidas por outros 
consumidores, provavelmente devido à ausência de ligação a marcas e a uma maior 
perceção de isenção, como a literatura referia (Schmallegger e Carson, 2008; Zhang et 
al., 2010). 
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No que a plataformas próprias diz respeito, a literatura indica uma maior tendência dos 
negócios para se preocuparem mais com as redes sociais (Kwok e Yu, 2013). No entanto, 
os resultados deste estudo sugerem que os utilizadores valorizam de forma bastante 
semelhante os canais próprios dos estabelecimentos nas redes sociais e os websites, pelo 
que o nível de atenção para ambos deve ser bastante semelhante. De realçar também que 
os resultados deste estudo revelam pouca relevância atribuída aos blogues com ligações 
a marcas. Possivelmente, como a literatura referia, porque os consumidores tendem a 
associar estas plataformas, quando ligadas a marcas ou negócios, a um menor grau de 
isenção (Schmallegger e Carson, 2008). 
Este estudo produziu resultados que contribuem para aprofundar o conhecimento em 
termos académicos, pois confirmam a tendência evidenciada pela literatura em geral para 
um grau de confiança mais elevado por parte dos potenciais consumidores nas 
plataformas comunitárias e para os conteúdos produzidos pelos seus pares. Permite 
também reforçar o peso dos conteúdos gerados por utilizadores, nomeadamente as 
imagens, neste setor específico da restauração.  
Em relação à gestão, os resultados deste estudo permitem confirmar a relevância das 
imagens geradas pelos seus clientes e colocadas nas plataformas online, pelo se sugere 
aos responsáveis de estabelecimentos de restauração que implementem estratégias e ações 
que promovam a colocação de fotografias da comida e do espaço por parte dos seus 
clientes, apelando à publicação destes conteúdos nos websites de opiniões com gestão 
independente. A presença deste tipo de conteúdo nas plataformas de gestão própria não 
deve ser descurada, pelo que se recomenda que os restaurantes dediquem também atenção 
à presença de imagens geradas por utilizadores nestas plataformas, em doses equilibradas, 
nomeadamente às redes sociais em que estão presentes e aos websites.  
Este estudo apresenta algumas limitações. A amostra do estudo é constituída 
maioritariamente por elementos até aos 44 anos, o que não permite um elevado grau de 
certeza na análise dos resultados obtidos para as faixas etárias mais elevadas. Foi 
realizado tendo em conta apenas o distrito do Porto e, naturalmente, podem existir 
diferenças em relação a outras áreas geográficas. Na elaboração do estudo, não foi 
considerado o âmbito em que a refeição ocorre nem é feita distinção entre o tipo de 
restaurante. Também não é efetuada qualquer relação com o intervalo de preço. 
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Para investigação futura, será interessante avaliar a importância atribuída aos vídeos 
gerados por utilizadores no processo de decisão de compra, devido ao elevado impacto 
que a literatura antevê para este tipo de conteúdo no futuro ao nível do eWOM (Pantelidis, 
2010).  
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Anexos 
Anexo I – Questionário utilizado para recolha de dados 
Cabeçalho 
 
Validação da Amostra 
Pergunta 1 – Em caso de resposta negativa, o utilizador era enviado para as questões de 
caraterização da amostra. Em caso de resposta afirmativa, passava para a Pergunta 2. 
 
Pergunta 2 - Em caso de resposta negativa, o utilizador era enviado para as questões de 
caraterização da amostra. Em caso de resposta afirmativa, passava para a Pergunta 3. 
 
Pergunta 3 – Em caso de resposta negativa, o utilizador era enviado para as questões de 
caraterização da amostra. Em caso de resposta afirmativa, passava para as questões 
relacionadas com o estudo. 
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Questões diretamente relacionadas com o estudo 
Todas as questões eram de resposta obrigatória e permitiam apenas a escolha de uma 
opção. 
No final, o respondente era encaminhado para as questões de caraterização demográfica 
e comportamental. 
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Questões de caraterização demográfica e comportamental 
Página final com as últimas 3 questões, todas de resposta obrigatória e permitindo apenas 
uma opção. 
Ao clicar em submeter, era enviado o questionário. 
 
 
